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Uma boa idela
deveria ser boa

iIndependente
de quem fala?
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Nao é de espantar que tenha feito diferenca para
Daphne se Moore esculpiu ou nao a rocha. Isso nao
muda o que ela vé, mas muda como ela o vé.

Imagine a cena. Vocé estd numa reunido
importante e todos precisam dar ideias e
respectivos argumentos que as sustente.
Vocé tem um bom insight, apresenta de for-
ma eloquente, mas ninguém se importa.
Em outra reunido, uma outra pessoa pro-
poe a mesma ideia com os mesmos argu-
mentos e é ouvida.

Vocé fica indignado e se pergunta: uma
boa ideia nio deveria ser boa independente
de quem fala? A maioria das pessoas diria
um bom e sonoro “sim”: uma ideia deveria
ser boa pelos préprios méritos do seus argu-
mentos, e ndo por influéncia da pessoa que a
exp0s. Mas nem sempre é assim...

Uma obra de arte

é considerada arte
independente de quem
a criou?

Antes de abordar sobre o mundo dos argu-
mentos, permita-me fazer uma analogia so-
bre o mundo das artes. O trecho abaixo é de
Julian Baggini, filésofo inglés, no ensaio
chamado A Natureza ¢ o Artista:

Daphne Stone nédo conseguia resolver o que
fazer com sua obra favorita. Como curadora
do museu, sempre adorara uma obra sem
titulo de Henry Moore, descoberta postu-
mamente. Admirava sua combinac¢io de
contornos sensuais e equilibrio geométrico
que juntos capturavam os aspectos mate-
maticos e espirituais da natureza.

Pelo menos, era isso o que achava até a
semana passada, quando foi revelado que
aquela ndo era uma obra de Moore. Pior,
nao fora criada por mdo humana, mas pela
acdo do vento e da chuva. Moore comprara
a pedra para trabalhar nela, apenas para
chegar a conclusio de que ndo conseguiria
melhorar a natureza. Mas quando ela foi
encontrada, todos supuseram que Moore
devia té-la esculpido.

Daphne ficou atordoada pela descoberta e
suareacdo imediata foi retirar a “obra” de exi-
bicdo. Mas entdo se deu conta de que aquela
revelacdo nao mudara a pedra, que ainda ti-
nha todas as qualidades que ela admirava.
Por que seu novo conhecimento de como a
pedra fora produzida podia agora mudar sua
opinido sobre o que ela era por si s6?

Baggini tras a tona a discussdo se as obras
de arte ganham vida prépria depois de cria-
das, independente de seus criadores, e se a
interpretacdo do artista dever ter ou nao al-
guma autoridade especial. O autor lembra
um caso de 1917 em que um artista prestigia-
do na época chamado Duchamp assinou e
exibiu um mictério em sua exposi¢do. Du-
champ pode ndo ter esculpido o mictdrio,
mas uma vez que ele o selecionou e colocou
num contexto de arte, muitos comecaram a
ver o objeto de forma diferente.

Baggini continua: “Sob essa perspectiva
histérica, pode parecer que o fato de Moore
nfo ter esculpido a pedra ndo tem importan-
cia. Mas parece que tem. O artista pode ser
separado de seu trabalho, mas nao comple-
tamente eliminado. Entdo néo é de espantar
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ARTE X ARGUMENTOS

) PORSISO ) WECRIOU
» I DECRETOU

que tenha feito diferenca para Daphne se
Moore esculpiu ou nao a rocha. Isso nao
muda o O QUE ela vé, mas muda COMO ela o
vé&”. Serd que isso justifica rebaixar a rocha a
“ndo arte”? Ndo sabemos admirar a pericia
de seu criador, mas ainda podemos apreciar
suas caracteristicas - sua beleza, simetria,
cores e equilibrio.

O filésofo finaliza de forma mais provocati-
va em um ciclo dificil de resolver. Primeiro, a
arte era criada por artistas. Depois, com Du-
champ, a arte se tornou apenas aquilo que os
artistas decretavam ser arte. Finalmente, a arte
se tornou qualquer coisa que seja vista como
arte. Mas se a arte realmente esta nos olhos do
observador, serd que a prépria nocéo de arte
ndo se torna tdo fragil que perde o sentido?
Sem duvida o fato de eu decidir que minha pra-
teleira de temperos é uma obra de arte néo
pode fazer dela arte. Se a arte deve significar
algo, ndo precisamos de uma maneira mais ri-
gorosa de distinguir arte do que néo é arte?

Argumentos sao como
obras de arte?

Como vimos, ha trés possibilidades quando
analisamos uma obra de arte:

[Um objeto é arte]

a) porsisé

b) dependendo de quem o [criou]

¢) dependendo de quem o [decretou
como arte]

O item (a) é o caso da pedra esculpida
pela natureza, (b) é o caso de uma obra feita
deliberadamente por um humano renoma-
do e (c) é o caso do Duchamp que afirmou
que aquele mictdrio é arte.

O que mais observamos, na pratica, é um
misto dos itens (b) e (c): alguns artistas ga-
nham autoridade para dizer o que é e néo é
arte, seja um quadro, um mictério, uma ro-
cha ou uma flor. Se eu mostrar a vocé um
quadro dizendo ser de Da Vinci ou Van Gogh,
vocé provavelmente vera de forma diferente
se for de um andénimo.

E quanto as ideias e argumentos? Subs-
titua os termos em colchetes e perceba a
similaridade:

[Uma ideia é boa]

a) porsiso

b) dependendo de quem a [disse]

¢) dependendo de quem a [decretou
como boa]

Provavelmente, o que vocé mais presencia ao
seu redor também sdo os cenarios (b) e (c).
Um analista qualquer oferece uma ideia e nédo
recebe atengdo, mas quando um outro execu-
tivo, mais popular, utiliza os mesmos argu-
mentos, é ouvido de forma muito mais séria.
Fica dbvia a indignacdo. Uma obra de
arte é subjetiva e, do ponto de vista comer-
cial, até pode depender de um artista reno-
mado que a decrete como arte, mas ideias
ndo podem. Para argumentos, ndo deveria
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Quando nos deparamos com assuntos mais
complexos, precisamos de certos conhecimentos e
experiéncias para entender as razoes e conclusoes.

existir uma racionalidade universal a ponto
de qualquer ouvinte entender como uma
boa ideia? Ndo deveria existir parametros
objetivos sobre como avaliar se uma ideia é
l6gica ou ildgica, verdadeira ou falsa, plausi-
vel ou néo plausivel?

Como comentei na introdu¢do, uma ideia
deveria ser boa pelos préprios méritos do
seus argumentos, e nio por influéncia da
pessoa que a expds. Mas nem sempre € as-
sim. Isso ocorre porque entre em cena (a) a
reputacdo de quem fala e (b) os vieses de
quem escuta.

Uma flor é bela por qual motivo?

Se vocé acha que esse papo é coisa de fil6-
sofo analisando artistas, veja o que Richard
Feynman, cientista e prémio Nobel de Fisica,
grande especialista em fisica quantica, diz:

A beleza de uma flor

Tenho um amigo artista plastico que possui
uma opinido com a qual ndo concordo muito.
Ele segura uma flor e diz: “Veja como é boni-
ta”, e eu concordo. Ai ele diz: “Sabe, como ar-
tista consigo ver como ela é bonita. Mas vocé,
como cientista, desmonta tudo e ela vira uma
coisa sem graga”.

Eu acho que ele é meio maluco. Em pri-
meiro lugar, a beleza que ele vé esté a disposi-
¢do dos outros e de mim também, embora eu
ndo seja tdo esteticamente refinado quanto
ele. Mas eu consigo, sim, apreciar a beleza de
uma flor. Vejo na flor muito mais do que ele.
Consigo imaginar as células dela e as agdes

O argumento da
autoridade: quando
precisamos de ajuda
especializada

Quando nos deparamos com assuntos mais
complexos, precisamos de certos conheci-
mentos e experiéncias para entender as razdes
e conclusoes. As vezes pode ser dificil para
vocé julgar sozinho a forca de um argumento.

Anthony Weston, no livro A Construcdo do
Argumento, comenta que ninguém pode, por

complicadas |4 dentro — e isso também tém
a sua beleza. N&o é s6 beleza na dimenséo de
um centimetro, também ha beleza numa di-
mensao menor, na estrutura interna.

Também ha beleza no proprio fato de
que as cores da flor evoluiram para atrair
insetos para a polinizagdo. Isso significa
que os insetos conseguem ver cores. E as-
sim surge uma outra pergunta: esse senso
estético também existe nas formas de vida
inferiores? Todo tipo de pergunta e conheci-
mento da ciéncia s6 aumenta a empolgacéo,
0 mistério e o assombro sobre a flor. Ndo
entendo como é que diminui [como diz meu
amigo artista plastico].

Bidlogos veem beleza no interior das flo-
res. Um engenheiro vé beleza até em reldgio
desmontado, apreciando como as pegas se
conectam. Para os matematicos, as equagdes
ndo sdo apenas Uteis, muitas sdo bastante
bonitas - eles as chamam de “elegantes” de-
vido suas formas simples e poéticas.
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Ninguém pode, por experiéncia direta, ser um
especialista em todas as coisas. Precisamos de algo
que se chama argumento da autoridade.

experiéncia direta, ser um especialista em
todas as coisas. Nao podemos degustar todos
os vinhos do mundo para saber qual é o me-
lhor. E improvavel que saibamos, sem inter-
medidrios, o que estd acontecendo na cimara
dos deputados, no Sri Lanka ou no espaco si-
deral. Para isso, dependemos de terceiros -
pessoas, instituicdes, obrasdereferéncia-que
gozam de condicOes mais favoraveis para
nos dizer boa parte do que precisamos saber
arespeito do mundo. Precisamos de algo que
se chama Argumento da Autoridade.

Por isso, utilizar especialistas para emba-
sar as conclusdes é absolutamente legitimo.
Todo mundo que ja precisou comprar um
carro usado ja se sentiu inseguro sobre o
real estado dele. O economista George Aker-
lof é conhecido pelo conceito do Mercado de

Os vieses na publicidade

A publicidade, as vezes, se aproveita desta
nossa fraqueza mudando a fonte da autori-
dade. No lugar de colocar uma celebridade,
mostram muitas entrevistas de “pessoas
comuns como eu e vocé”
produto “mais vendido”. Um exemplo inte-

ressante com até implicagdes legais é forne-

e estatisticas do

cido por Albert Rutherford, no livro Models for
Critical Thinking. Todos nés ja vimos os co-
merciais de creme dental que afirmam que o
produto é preferido ou recomendado por oito
em cada dez dentistas. Essa é uma podero-
sa ferramenta de marketing que capitaliza o
que ele chamou de “cascata informacional”,
quando as pessoas geralmente permitem que

Limdes. Na giria americana, um liméo é um
carro que é encontrado defeituoso somente
depois de ter sido comprado. O grande pro-
blema na venda de carros usados é a chama-
da Assimetria de Informacoes entre compra-
dores e vendedores.

Uma vez, ao comprar um carro usado, eu
tinha consciéncia de que o vendedor sabia
mais do que eu e ele poderia estar esconden-
do algum defeito. Pedi provas sobre o bom es-
tado. Ele me explicou com uma série de
termos técnicos, fotos e documentos para
provar que os argumentos dele eram veridi-
cos e que o carro estava em boas condigdes.
Mesmo assim, apelei para o argumento da
autoridade. Chamei um amigo mecénico, que
tem mais conhecimento que eu, para conver-
sar com o vendedor e dar sua opinido a mim.

as escolhas dos outros ou os conselhos de
especialistas orientem suas tomadas de deci-
sdo. Seria facil supor que, como os dentistas
sdo especialistas em seu campo, suas reco-
mendagdes devessem ter muito peso quando
decidimos qual creme dental comprar.

No entanto, a Advertising Standards Au-
thority proibiu esse slogan de ser usado pela
empresa Colgate em 2007, pois foi considera-
do uma alegagdo enganosa e uma violagdo das
regras de publicidade. A Colgate realizou uma
pesquisa telefénica com dentistas, mas per-
mitiu que eles recomendassem mais de uma
marca de pasta de dente, o que resultou que
outras empresas também alcangassem um
alto numero de recomendagdes que ela (mas
obviamente n3o disse isso no comercial).
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Quando vocé ndo tem um amigo ou em-

presa especialista, vocé pode consultar or-
ganizagoes e publicacdes setorizadas. Um
bom exemplo é a revista Consumer Reports,
nos EUA, que faz avaliacOes de uma grande
gama de produtos. O lema deles é a inde-
pendéncia - eles ndo sdo patrocinados por
nenhum provedor de produtos exatamente
para ndo perder a credibilidade e autorida-
de na opinido.

Na pratica, recorremos a autoridade para
avaliar uma ideia o tempo todo. Empresas
contratam consultores externos em certas
especialidades. Vamos ao médico especialis-
ta no lugar do clinico geral. Pedimos uma
campanha de publicidade para a drea de
marketing, e ndo para recursos humanos.
Pedimos um plano de desenvolvimento de
pessoas para a area de recursos humanos, e
ndo para marketing.

Como ndo podemos ser especialistas em
tudo, precisamos confiar no que as outras
pessoas nos dizem. A maior parte do que
sabemos é aprendida com os outros. Apren-
demos com professores, pais, amigos, tele-
visdo, radio, jornal, revistas, jornais, livros
diddticos, internet e muitas outras fontes.

Embora credibilidade seja diferente da
verdade, ela nos dd uma confianca maior
para acreditar. Obvio, os especialistas ndo
representam um guia infalivel, mas vocé
pode se certificar com o que chamo Trés
Elementos da Credibilidade. Esses ele-
mentos valem tanto para o caso do mecani-
co, como para qualquer assunto:

WY

©® Conhecimento: o mecanico precisar ter ex-
periéncia relevante e saber o que procurar.

©® Independéncia: ndo conhecer os vende-
dores e ndo ter pressdo sobre ele para
ocultar algo.

©® Reputacao: ter histérico de bom julga-
mento e prestacdo desse servigo.

Se isso serve para vocé usar um especialis-
ta, vale para o seu chefe ou grupo de colegas.
Eles também querem a garantia da credibili-
dade. Neste caso, “leve seu mecanico junto”,
ou seja, cite fontes de referéncia e embase
sua ideia tanto com argumentos légicos como
também as autoridades que te suportam. En-
tretanto, cuidado com os exageros, conforme
comento no préximo tépico.

O viés da autoridade:
quando confiamos demais
em especialistas que
erram.

As autoridades nos déo certo conforto para
algumas decisOes. Existem “autoridades”
para qualquer coisa - especialistas em varias
areas técnicas, cientistas, médicos, CEOs,
economistas, comentaristas esportivos, con-
sultores executivos e gurus da bolsa - e, 6b-
vio, eles querem que acreditemos nisso.

O problema é respeitar demais os argu-
mentos deles sem questionar. Confiar em
terceiros pode ser arriscado. Todos tém seus
vieses. Supostas autoridades podem nos in-
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Embora credibilidade seja diferente
da verdade, ela nos da uma confianca maior
para acreditar.

duzir ao erro, ou elas proprias podem estar
enganadas ou deixar passar em branco par-
tes importante do quadro geral.

Precisamos ter cuidado com o “respeito
exagerado” pelas autoridades. Como Rolf
Dobelli diz, em seu livro A Arte de Pensar Cla-
ramente, as autoridades apresentam dois
problemas. Em primeiro lugar, o saldo de
éxitos muitas vezes é decepcionante. Ha
cerca de um milhdo de economistas forma-
dos no planeta, mas nenhum deles previu
com exatiddo as diversas crises financeiras.
Muitas campanhas publicitarias falham ape-
sar de terem contratado os melhores mar-
queteiros. Nunca um grupo de especialistas
falhou de forma tdo espetacular.

O fato das autoridades se enganarem com
frequéncia é apenas um dos problemas, afinal,
errar é humano. O segundo problema, muito
mais grave, é que nds, na presenca de uma au-
toridade, abaixamos nosso pensamento a
um nivel inferior. Em relacdo as opinides de
especialistas, somos muito menos cautelosos
do que em relacdo a outras opinides. Pior ain-
da, obedecemos as autoridades mesmo quan-
do ndo faz nenhum sentido do ponto de vista
racional ou moral. Esse é o chamado Viés da
Autoridade. Alguns autores também chamam
de Faldcia da Autoridade Cega.

Como vimos, o argumento de uma auto-
ridade é um recurso util para (a) comparar
nossa opinido com a de especialistas que
sabem mais e (b) sustentar sua nossa pro-
posicdo (citando fontes, por exemplo). En-
tretanto, abusamos demais na confianca
alheia (“ja que o especialista sabe mais que
vocé, entdo ndo vou nem te ouvir”) e caimos

em vdrias situagOes em que os especialistas
ndo agregam nada.

Dobelli cita uma caso interessante. Nas ul-
timas décadas, as companhias aéreas apren-
deram que o viés de autoridade é perigoso.
Muitos acidentes provém do fato de o copilo-
to, mesmo tendo percebido o erro cometido
pelo comandante, néo ter ousado notifica-lo
por pura confianca em sua autoridade. Hoje
em dia, pilotos de quase todas as companhias
aéreas sao formados de acordo com o chama-
do “Crew Resource Management” (gerencia-
mento dos recursos da tripulagdo). Com ele,
aprendem a comunicar, de maneira rapida e
aberta, todo tipo de disparates. Em outras pa-
lavras: os pilotos treinam arduamente para se
livrarem do viés da autoridade.

A tentacdo é grande. Os especialistas que-
rem ser reconhecidos - médicos e pesquisa-
dores com jalecos brancos, diretores de
banco com terno e gravata. Mas a situagéo
torna-se completamente confusa quando as
autoridades querem ser levadas a sério em
setores que ultrapassam suas competéncias.
Por exemplo, quando um profissional do té-
nis recomenda uma maquina de café ou uma
atriz famosa indica comprimidos para enxa-
queca. Empresas de consumo sabem bem
disso ao contratar artistas para fazer propa-
ganda de algum produto. Talvez seja intuitivo
desconfiar quando a prépria empresa diz
“meu produto é melhor”, mas muitos aceitam
como verdade se uma atriz, desde que possua
boa reputacio, diz que o sabdo em pé da mar-
ca tal é melhor que o do concorrente.

Outra autoridade que passa desapercebi-
da das criticas é simplesmente um parente ou
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Nao é porque seu amigo Pedro disse que os vinhos

italianos sao os melhores do mundo que, portanto,

seja realmente verdade, mesmo que ele seja um
grande conhecedor de vinho.

amigo. “Meu pai disse que o aquecimento
global vai se intensificar nos préximos anos.
Eu confio em meu pai. Portanto, é verdade
que o mundo vai aquecer ainda mais”. Entre-
tanto, a menos que seu pai seja realmente um
especialista e te forneca mais argumentos do
que apenas essa frase, vocé pode cair nessa
faldcia da autoridade e estar equivocado. Ndo
é porque seu amigo Pedro disse que os vinhos
italianos sao os melhores do mundo que, por-
tanto, seja realmente verdade, mesmo que
ele seja um grande conhecedor de vinho.
Vocé precisa ter um bom discernimento so-
bre quem fala, qual o conteido da fala e como
vocé vai usar a informacao que recebeu.
Além de aceitarmos recomendagoes de
especialistas, artistas ou parentes, também
somos influenciados “quando todo mundo
estd dizendo”.Quando vemos muita gente fa-
zendo ou pensando algo, tendemos a copia-
-los. E como seu fosse uma autoridade
coletiva. Isso se chama Prova Social, que
poderia ser resumida assim: comporto-me
de modo correto quando me comporto como

os outros. Em outros termos: quanto mais
pessoas acharem uma ideia correta, mais
correta essa ideia serd - o que, naturalmente,
é um absurdo.

Seguir cegamente os conselhos de espe-
cialistas ou o consenso de um grupo signifi-
ca abdicar nosso poder de decisdo com
base em outras pessoas e impede de tomar
uma decisdo objetiva, racional e informa-
da. Aplicar nossas habilidades de pensa-
mento critico pode nos ajudar bastante a
evitar enganos. Como Dobeli coloca, mes-
mo que milhdes de pessoas afirmem uma
besteira, ela ndo se torna uma verdade por
conta disso.

A falacia do ataque

a autoridade: quando
queremos desmerecer
quem fala

Até agora ofereci dois conselhos. Primeiro,
vocé pode usar especialistas para avaliar ar-
gumentos e é justo que outros também
usem. Segundo, ndo confie demais neles a
ponto de escuti-los incondicionalmente. E
importante questionar mais as autoridades,
caso contrario perderd o senso critico e a
oportunidade de ouvir outras pessoas.

Aqui vai o terceiro conselho. Se por um
lado vocé ndo pode superestimar os especia-
listas, cuidado para ndo subestimar os “na-
0-especialistas”, os quais podem ter uma boa
ideia bem fundamentada.
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A falacia ocorre quando se critica o argumentador
e nao seu argumento. Trata-se, basicamente,
de um ataque pessoal.

Muitas pessoas, por preconceito, criticam
a autoridade do leigo de forma enviesada, a
chamada Falacia do Ataque a Autoridade.
Bastante documentada nos campos da Légica
e Filosofia, no latim é chamado de argumen-
tum ad hominem, que significa argumento di-
rigido ao homem.

A faldcia ocorre quando se critica o ar-
gumentador e ndo seu argumento. Trata-
-se, basicamente, de um ataque pessoal
que envolve o cardter, integridade e cir-
cunstancias pessoais do argumentador. Ge-
ralmente, esse ataque é inerentemente
emocional e perigoso. E uma estratégia co-
mum, muito utilizada até na politica, para
fugir do debate ao se esquivar dos argu-
mentos em si e retrucando com criticas di-
retas a quem fez o argumento.

Douglas N. Walton, no livro Légica infor-
mal, elenca trés categorias bdsicas desta fa-
lacia. O primeiro é o ataque abusivo, direto
a pessoa, colocando em duvida a honestida-
de, credibilidade ou ainda a capacidade de
argumentar racionalmente. Por exemplo:

As declaracoes de Richard Nixon sobre po-
litica externa em relagdo a China néo tém
credibilidade porque ele renunciou duran-
te o escandalo do Watergate.

As propostas de campanha do candidato
nao tém credibilidade pois descobriu-se
que ele é infiel a esposa.

0 segundo é o ataque circunstancial, basea-
do na alegagdo de que as circunstancias da
pessoa sdo incoerentes com a posi¢do que
defende. Ou seja, quem ndo pratica o que

prega nio é uma pessoa digna de atencéo e
ndo pode ser levada a sério:

Quem € vocé para dizer que, para ter uma
vida saudavel, eu devo parar de fumar, fa-
zer dieta e exercicios. Vocé mesmo fuma, é
gordo e preguicoso.

O terceiro é o ataque a imparcialidade,
acusando o argumentador de tendencioso.
Ocorre quando o critico questiona a sinceri-
dade, insinuando que o outro tem alguma
coisa a ganhar com a defesa de determinado
argumento, com alguma pauta oculta. Por
exemplo:

Wilma: O problema da chuva dcida nio é
tdo grande assim como a midia noticia.
Além disso, os custos preventivos sdo mui-
tos altos.

Bob: Olha quem diz... Vocé faz parte da di-
retoria de uma companhia de carvdo. Seu

argumento nao deve ser aceito.

Precisamos nos policiar para ndo come-
ter essa faldcia e avaliar os argumentos por
si s6. Ndo é porque seu amigo fuma que en-
tdo vocé deva negligenciar a possibilidade
da conclusdo dele ser verdadeira. Ele pode-
ria apresentar boas provas de que o uso do
cigarro esta associado a doengas pulmona-
res cronicas, sendo assim, prejudicial.

Em outro exemplo, um cacador é acusado
de crueldade por matar animais por esporte.
Ele se defende retrucando: quem so vocés
para dizer isso, afinal vocés se alimentam de
carne de gado inofensivo. Mas ndo ha contra-



) obarrica

Quantas vezes vocé fez uma declaracao
sobre um tema e ninguém ligou porque vocé nao
é da area de marketing

di¢do em comer carne e censurar o costume
barbaro de cacar por esporte ou diversdo.
Ataques pessoais ndo desqualificam a boa
ideia e a forca dos proprios argumentos.

O siléncio dos desacordos:
quando a autoridade esta
no mundo corporativo

O mundo corporativo é um ambiente fértil
para o Viés da Autoridade e o Ataque ao Ar-
gumentador. Nas empresas, o fené6meno é
“uma boa ideia SO E boa dependendo de
quem fala” é muito frequente, injusto e até
devastador. Vocé ja deve ter reparado que al-
gumas pessoas tém mais influéncia que ou-
tras, e ndo é pelas ideias bem argumentadas.
Quantas vezes vocé fez uma declaracdo sobre
um tema e ninguém ligou porque vocé nio é
da area de marketing, embora disse exata-
mente o que um especialista diria. Quantas
vezes voceé ja viu um gerente dizer algo e néo
ser ouvido; outro gerente diz a mesma coisa

Algumas
pessoas tém
mais influéncia
que outras, e néo é
pelas ideias bem
argumentadas.

B
\i
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e todos concordam. Quantas vezes vocé ou-
viu seu diretor dizer uma bobagem que foi
implementada pois ninguém contestou.

Na minha experiéncia, identifico trés va-
riacOes de fonte de autoridade, as quais de-
vemos reconhecer e tomar os devidos
cuidados. O primeiro caso é o exemplo a au-
toridade classica do especialista. O geren-
te da contabilidade sabe de contabilidade,
tecnologia sobre tecnologia e recursos hu-
manos sobre recursos humanos. Confiamos
nas opinides deles sem precisar checar os
argumentos, enquanto ignoramos os de ou-
tra pessoa sem dar a chance de conferir os
argumentos ldgicos. Se vocé néo é de marke-
ting, ndo tem autoridade para dar opinido.

Imagine que vocé tenha poderes magi-
cos, como invisibilidade. Vocé secretamente
acompanha uma reunido da equipe e escuta
todos os argumentos para uma nova campa-
nha, e concorda com tudo. Em certa reuniao
vocé propde tudo que o especialista diria.
Nao sera ouvido, por mais que ideia seja 6ti-
ma - ou seja, ndo adianta nem roubar uma




€) obarrica

Apesar dos diretores nao gostarem da nova
féormula, ficaram quietos e omissos.
O resultado foi uma grande rejeicao do publico.

6tima ideia da area dos outros. Em contra
partida, se uma “autoridade” diz uma boba-
gem, sera mais ouvida.

A segunda variacéo é aquela cuja autori-
dade é atribuida pela personalidade ou
historico. Nesses casos, um executivo expe-
riente com um grande histérico de acertos
possui mais credibilidade do que um trai-
nee, por mais que seja um génio bem argu-
mentado. Um gerente com reputacdo de
sempre dar boas ideais e de forma serena
transmite mais confiabilidade nas ideias do
que outro que vive oferecendo planos mira-
bolantes que ndo funcionam.

A terceira fonte de autoridade no mundo
corporativo estd relacionado a hierarquia.
Lembre-se do exemplo anterior sobre as
companhias aéreas, em que os copilotos ndo
contestavam os comandantes ao percebe-
rem erros. Naquele caso, eles implementa-
ram o “Crew Resource Management” para os
copilotos aprenderem a comunicar melhor e
se livrarem do viés de autoridade. As empre-
sas em geral estdo atrasadas em relacéo as
companhias aéreas. Especialmente quando
o CEO ou diretor é dominante, geralmente
os colaboradores fiquem sujeitos a este viés.

Ou seja, se vocé ndo é um especialista,
nfo tem histdrico e transito interno e ndo é o
chefe, as chances sdo grandes de nio ser ou-
vido apenas pela forca dos argumentos. A
consequéncia disso é perversa: as pessoas
param de falar e o siléncio vence - apesar
dos discursos dos lideres que dizem que “to-
dos devem opinar”.

Um bom exemplo é relatado por Chris-
tian Morel, no livro Erros Radicais e Decisoes

Absurdas. Ele conta que, em certo momento
na histdria, a Coca-Cola decidiu modificar o
gosto de sua célebre bebida. Quando os dire-
tores da Coca-Cola se sentaram na sala de re-
unides para decidir o lancamento da nova
férmula, cada um encontrou diante de si um
copo cheio com a bebida tradicional e outro
copo cheio com a nova férmula. Segundo
David Greising, o bidgrafo de Roberto
Goizueta, CEO da empresa, a maioria dos
participantes se mostrou cética quanto ao
novo gosto. Mas eles ndo manifestaram seu
desacordo, e Goizueta foi incapaz de perce-
ber. A reacdo foi polida e o novo produto foi
adotado. O resultado foi uma grande rejei-
¢do do publico.

O siléncio das pessoas que estdo em desa-
cordo com uma decisio é um fenémeno mui-
to frequente. Christian Morel chamou isso de
o Siléncio sobre os Desacordos. Apesar dos
diretores ndo gostarem da nova férmula, fi-
caram quietos e omissos. Seria uma boa es-
tratégia as empresas incentivarem a discus-
sdo interna para ouvir os funciondrios e
conversar sobre os vieses da autoridade.
Caso contrdrio, decisoes séo tomadas equivo-
cadamente como na Coca-Cola.

Muitos imaginam que o siléncio em geral
serve para ndo contrariar o chefe, mas exis-
tem outros motivos e variacOes faceis de
identificar. Pode existir a crenca de que a re-
peticdo da mensagem de alerta é indtil e per-
cebida como agressividade. Outras pessoas
ndo se sentem autorizadas a falar se ndo tém
profundo conhecimento sobre o problema
ou nido fazem parte do departamento em
questdo. Ainda pode existir a vontade de nao
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Em palestras ha
um espaco para
“perguntas
andnimas”. Imagine
uma reuniao em que
os planos e ideias
sejam expostos
para discussdao sem
saber quem dos
presentes é o autor
do argumento.

ser o portador do ataque a coesdo do grupo.
Os opositores ficam em siléncio para néo en-
fraquecer os demais e para ndo se auto ex-
cluirem. E melhor ir junto em diregdo ao
absurdo do que ficar sozinho.

Por que nao existe teste
cego para argumentos?

Existe um episddio no documentario Brain
Games (da National Geographic) que relata
um experimento social interessante. Ele
demonstra como um mesmo produto exer-
ce diferente influéncia sobre as pessoas,
dependendo de como ele é descrito. Em
uma praga publica, os pesquisadores fin-
gem ser de uma empresa e querem a opi-
nido da populagdo sobre dois bolos de
chocolate. Adicionalmente, dizem que o
primeiro bolo seria vendido por 15 ddlares
(o bolo inteiro), enquanto que o segundo se-
ria vendido por 55 ddlares.

Sob a alegacao de quererem saber qual
comercializar, o pesquisador oferece um pe-
daco de cada e pergunta qual o mais gostoso.
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A grande maioria respondeu que o bolo mais
saboroso era o mais caro. Entretanto, ha
uma coisa que as pessoas nao sabiam: am-
bos sdo idénticos - mesmo ingredientes e
mesma fabricacdo. O experimento néo é so-
bre produzir bolos diferentes e conhecer a
opinido sobre eles, e sim sobre a influéncia
ao dizer que um é mais caro que o outro. As
pessoas respondem de forma enviesada de-
vido suas experiéncia anteriores sobre pre-
¢o versus qualidade.

Para eliminar este tipo de viés e fazer
com que o individuo consiga sentir o “verda-
deiro sabor”, existe um método chamado
Teste Cego. Todos conhecem este conceito
na pratica: vocé retira o rétulo do produto e
pergunta se a pessoa gostou dele indepen-
dente da marca ou experiéncia anterior. Ha
muito anos, em 1983, a Pepsi veiculou um
comercial em que muitas pessoas recebe-
ram dois copos sem identificacdo: um deles
tinha Coca-Cola e outro Pepsi. O resultado: a
maioria preferia Pepsi pelo sabor, indepen-
dente da vantagem de vendas e marketing da
Coca. Em 1985, foi a vez da Coca lancar um
comercial no mesmo formato, com parecer
favoravel ao seu produto.

Claro, sendo um comercial, ndo podemos
garantir a integridade do experimento. Mas o
método é bom. Conheco uma série de amigos
que promovem confrarias de vinho e cobrem
as garrafas com papel aluminio para fazer o
teste cego. Ndo é raro o vinho preferido ser o
mais barato e desconhecido. A maioria das
pessoas ndo é profissional e é influenciada
pelo preco, marca e até a beleza do rétulo. O
teste cego previne essa influéncia.
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O problema do teste cego para argumentos € que,
para possuir uma opiniao, é preciso compreender
a logica por tras das ideias.

Voltando a caso da reunido de diretoria da
Coca-Cola: se Goizueta tivesse oferecido a Coca
tradicional e a nova Coca em um formato de
teste cego, provavelmente os participantes po-
deriam se manifestar de forma menos enviesa-
da, sem pressio hierarquica ou corporativa.

Agora pense por um momento. Se prati-
camos esta técnica para produtos para elimi-
nar as influéncias sobre a real preferéncia
sobre o sabor, por que nio temos um teste
cego para argumentos? Poderiamos assim
opinar ou reconhecé-los sem a influéncia do
autor da frase sobre bom e ruim, vélido e in-
valido, certo e errado?

Pessoalmente, nunca vi tal tipo de situa-
¢do. Seria até engracado ver uma reunido as-

A grande maioria
respondeu que o bolo mais
saboroso € o mais caro.
Entretanto, ha uma coisa
gque as pessoas nNao
sabiam: ambos eram
idénticos.

sim. Da mesma forma que em palestras ha
um espaco para “perguntas anénimas”, ima-
gine uma reunido em que os planos e ideias
sejam expostos para discussdo sem saber
quem dos presentes é o autor do argumento.
Creio que ndo funcionaria, até porque tam-
bém existe uma idealizacdo do executivo que
sabe se posicionar com assertividade.

Além disso, a maioria das ideias ndo séo
estanques e patenteadas a ponto de seres
avaliadas definitivamente como boa ou
ruim, igual a um bolo de chocolate, vinho ou
refrigerante. Pelo contrario, os argumentos
e conversas sdo muito fluidos: eu digo algo e
vocé constréi em cima com algum comple-
mento. Obras de arte ou produtos podem ser
subjetivos e ha quem goste de abstrato ou
concreto, colorido ou branco e preto, doce
ou salgado. O que queremos eliminar com o
teste cego sdo as influéncias externas sobre
a propria opinido verdadeira.

O problema do teste cego para argumentos
é que, para possuir uma opinido sobre um ar-
gumento, é preciso compreender a légica por
tras das ideias - a relagdo das premissas e con-
clusoes. Isso requer muito mais esfor¢o cogni-
tivo para a analise do que ter uma opinido
subjetiva sobre “arte-ndo arte” ou “gosto-néo
gosto” dos bolos e vinhos. A tendéncia em
acreditar em alguma autoridade é muito gran-
de devido nossa propria ignorancia e nossa
preguica de analisar o argumento.

Fazer um teste cego para argumentos nas
empresas parece esquisito, mas o conceito
em sindo deixa de ser bom. Independente do
formato, precisamos parar de ignorar as
ideais e as pessoas s6 porque ndo foram “ven-
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Possuir
uma opiniao
sobre um
argumento
requer muito
mais esforco
cognitivo

dedoras” e “especialistas”. Vocé pode perder
oportunidades de captar boas ideias. E preci-
so superar algumas vieses e preconceitos ten-
denciosos sobre pessoas e conseguir analisar
aideia em si, independente de quem fala.
Para isso, portanto, todo mundo precisa
aumentar o poder de argumentar e analisar
o raciocinio dos outros pois, muitas vezes, o
argumento é ruim mesmo. E preciso anali-
sa-los para ndo tomar tudo como verdade.

Analise critica: quando o
argumento é ruim mesmo

E verdade que existem todas as fal4cias so-
bre Autoridade a ponto das pessoas serem
enviesadas para escutar alguns e nfo outros.
Mas isso néo significa que vocé deve desistir
de construir bons argumentos. Ideias nao
sdo frases soltas, elas precisam ser coeren-
tes, convincentes e razoaveis. Se vocé argu-
mentar mal, ndo pode reclamar que néo esta
sendo ouvido e ndo pode colocar a culpa nos
vieses dos outros.

Erroneamente, ha quem pense que argu-
mentar é expor algo desagradavel, debater,

14 m
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discordar e disputar - o que Weston chamou

de “pugilato verbal”. Argumentar ndo é exa-
tamente isso. Como ele define: “Argumentar
significa apresentar um conjunto de razdes
ou provas que fundamentam uma conclu-
sd0. Um argumento ndo é meramente uma
afirmac@o de certos pontos de vista. Os ar-
gumentos sdo tentativas de fundamentar de-
terminados pontos de vista com razdes”.
Weston cita um exemplo:

Alguns pensadores e ativistas argumentam,
por exemplo, que a criacdo intensiva de
gado para fins de corte provoca imenso so-
frimento aos animais e, portanto, € injustifi-
cada e imoral. Estardo certos? Nao podemos
responder a isso com base em opinides pre-
concebidas. O assunto envolve muitas ques-
toes. Temos obrigacOes morais para com as
outras espécies, por exemplo, ou somente o
sofrimento humano é realmente mau?

Até que ponto os seres humanos podem
viver bem sem carne? Alguns vegetarianos
conseguiram atingir idades muito avanca-
das. Isso prova que a dieta vegetariana é
mais saudavel? Ou é irrelevante quando
lembramos que alguns nao-vegetarianos

obarrica.com
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Se vocé argumentar mal, nao pode reclamar
que ndo esta sendo ouvido e nao pode colocar
a culpa nos vieses dos outros.

também atingiram idades muito avancgadas?
Ou sera que pessoas mais saudaveis tendem
a se tomar vegetarianas, e ndo o contrario?
Todas essas perguntas precisam ser consi-
deradas com atencao, e as respostas nao sao
claras a priori.

Um argumento explica as premissas e
defende as conclusodes. Ele oferece razdes e
provas para que outras pessoas possam for-
mar suas opinides por si mesmas. Se vocé
estiver convencido de que deveriamos real-
mente mudar a forma de criar animais, por
exemplo, terd de se valer de argumentos
para explicar como chegou a essa conclu-
sdo. E assim que poderd convencer outras
pessoas: apresentando as razdes e provas
que o convenceram primeiramente. Nao é
errado ter opinides firmes. O erro é néo ter
nada além disso.

Weston lembra que grande parte dos estu-
dantes (assim como adultos) ndo compreen-
dem bem o oficio da argumentacéo correta.
Nos exercicios de defesa sobre algum tema,
produzem elaboradas afirmacgoes de pontos
de vista, mas nfo apresentam, de fato, ne-
nhuma justificativa que os tenha levado a
crer que seus pontos de vista estdo corretos.

Trata-se de um equivoco natural. Na es-
cola, énfase é dada ao aprendizado de temas
razoavelmente definidos e isentos de duvi-
da. Ndo é preciso argumentar que a Consti-
tuicdo prevé a divisdo do governo em trés
poderes ou que Shakespeare escreveu Ma-
cbeth. Basta ter o conhecimento desses fatos
e seu trabalho serd apenas cita-los.

Mais tarde, na faculdade ou nas empre-

sas, quando requeridos para fazer trabalhos
mais elaborados onde o objetivo é funda-
mentar as crencgas e defender opinides, ndo
conseguem fazé-lo com facilidade, uma vez
que os temas néo sdo bem definidos. Sim, a
Constituicao prevé um governo subdividido
em trés poderes, mas o Supremo Tribunal
deve realmente ter poder de veto sobre os
outros dois poderes? Espera-se que os alu-
nos aprendam a pensar por si proprios e for-
mar sua propria opinido para ndo cair no
viés da autoridade tdo facilmente.

Muitas pessoas, depois que aprendem que
fato (Shakespeare escreveu Macbeth) é dife-
rente de argumento (Shakespeare foi um 6ti-
mo escritor), comegam entfo a dar explicacoes
no lugar de fatos. Mas isso nao é suficiente.

O problema é que, embora sutil, explica-
¢ao e argumento sio coisas distintas. Como
diz Alec Fisher, no livro Critical Thinking, a di-
ficuldade de distingdo é porque as pessoas
oferecem explicacbes em linguagem muito
semelhante a linguagem ao argumento - o
uso da palavra “porque”.

0 exemplo de Fisher é o seguinte. Imagi-
ne que vocé estd conversando com um ami-
go que diz: “Jane ficou brava com Bob
porque ele bateu no carro dela”. E natural
entender isso como uma explicagdo e nao
um argumento; seu amigo esta explicando
porque Jane estava com raiva, ele nédo esta
tentando convencé-lo de que ela estava com
raiva. Seria diferente se seu amigo dissesse:
“Tane tem todo o direito de ficar com raiva
de porque Bob bateu no carro dela”.

Note que as frases que usam a palavra
“porque” (ou “é por isso”) podem sinalizar (a)
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Algumas afirmacdes sdo 6bvias como
explicacao causal, Outras sio faceis de detectar
como um argumento.

uma razdo para uma conclusio ou (b) uma
explicacdo causal. Em alguns casos, é muito
claro o que o autor pretende, mas outros,
ndo. Por isso, vocé precisa saber distinguir.

Algumas afirmagdes sdo 6bvias como ex-
plicacdo causal, como “John Lennon mor-
reu porque foi assassinado com um tiro”. O
autor estd nos dando uma explicacio causal;
ele ndo estd nos dando uma razdo para acre-
ditar que John Lennon morreu, mas esta di-
zendo o que causou sua morte.

Outras sdo faceis de detectar como um
argumento, como “Devemos restringir a
producdo de gases de efeito estufa porque
estdo danificando a camada de ozbénio”. O
autor esta tentando nos convencer de uma
conclusdo; ele estd dizendo que o dano cau-
sado a camada de oz6nio é uma razdo para
limitar a producao de gases de efeito estufa.

O exercicio da clareza:
quando o argumento é bom

Algumas outras frases sdo mais dificeis de in-
terpretar e merecem atencao. Por exemplo:

Nossa luz da rua estd muito fraca. E por
isso que temos mais acidentes e mais cri-

mes do que deveriamos.

Qual é o ponto do autor? Esta querendo
apenas dar uma verdadeira explicacdo causal
sobre o motivo dos acidentes, ou esta queren-
do convencer alguma coisa? Isso ndo pode ser
avaliado apenas com esta frase solta, é preciso
entender o contexto do didlogo. De forma ge-
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ral, um teste pratico que o ajuda a decidir é o
seguinte. Se o autor parece supor que a conse-
quéncia é verdadeira, provavelmente vocé
tem uma explicagdo causal; por outro lado, se
o autor esta tentando provar a consequéncia,
provavelmente é um argumento.

A diferenca pode ser sutil, mas veja como
a frase seguinte estd mais clara e completa
em um argumento:

Varios acidentes ocorreram neste cruza-
mento porque é muito dificil para os moto-
ristas verem outros carros dobrando a curva
porque a nossa luz da rua esta muito fraca.
Portanto, a inica resposta realista é instalar
semaforos para controlar o fluxo do trafego.

Note que inserir o conector “portanto” é
um grande sinalizador sobre a conclusao de
um argumento, muito melhor do que “por-
que”. Na minha experiéncia em reunides
corporativas, é muito raro os argumentos
virem estruturados. O que geralmente fago
é refrasear a frase utilizando mais correta-
mente os termos “porque”, “portanto”, “en-
tdo”, “devido”, etc. Quando bem colocados,
eles oferecem mais clareza na argumenta-
¢d0. Meu ritual é o seguinte: apds escutar
atentamente, eu digo “Deixa eu ver se en-
tendi... vocé estd explicando isso por causa
disso e, portanto, quer concluir isso”.

Refrasear ajuda o préprio argumentador
a checar se era aquilo mesmo que ele queria
defender. Eu chamo isso de Exercicio da
Clareza e é muito importante nestes am-
bientes, especialmente porque os conversas
séo longas, possuem muitos elementos e as
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Inserir o conector “portanto” é um grande
sinalizador sobre a conclusao de um argumento,
muito melhor do que “porque”.

pessoas ndo necessariamente sdo lineares.
Veja outro exemplo de Fisher:

Nos precisamos fazer os trens mais atrati-
vos aos viajantes. Existem tantos carros nas
estradas que a seguranca das pessoas esta
ameacada. Viagens de trem deveriam ser
mais baratas. Todo mundo quer as estradas
menos lotadas, mas todo mundo também
quer a conveniéncia de dirigir nas estra-
das. As pessoas nao abandonarao os carros
a favor dos trens sem um novo incentivo.

O que o autor estd querendo provar aci-
ma? Quando ele ndo estd por perto para per-
guntar o que ele quer dizer, uma maneira
poderosa para lidar com a falta de clareza é
reescrever o texto, inclusive a ordem das
sentencas, com 0s conectores “portanto”
“entao” e “porque” para deixar mais explici-
to quais sdo as razoes e as conclusoes. Vocé
ndo precisa chamar uma autoridade de tran-
sito para analisar melhor. Se vocé reescrever
e ndo funcionar, entdo vocé deve descartar e
tentar de novo. Por exemplo, faz sentido esta
frase? “Nds precisamos fazer os trens mais
atrativos aos viajantes [portanto] existem
tantos carros nas estradas que seguranca das
pessoas estd ameacgada”. Claro que néo. Nes-
te caso particular, esta frase pode ser rees-
crita e faz mais sentido assim:

Existem tantos carros nas estradas que a
seguranca das pessoas esta ameacada [e]
todo mundo quer as estradas menos lota-
das, mas todo mundo também quer a con-
veniéncia de dirigir nas estradas [e] as pes-

soas nao abandonario os carros a favor dos
trens sem um novo incentivo. [Entio], nds
precisamos fazer os trens mais atrativos
aos viajantes. [Portanto], as viagens de

trem deveriam ser mais baratas.

Todas essas dicas contribuem para que
seus argumentos sejam mais poderosos e
para entender/avaliar o que os outros que-
rem dizer. Essas técnicas ajudam a se ex-
pressar com clareza e também prestar
atencdo nos argumentos ditos a voceé.

Em resumo, para aumentar a sua potén-
cia de convencimento e andlise, é preciso di-
ferenciar os tipos de alegagdes e usa-las de
acordo. Algumas apresentam fatos e dados,
outras expressam julgamentos de valor, ou-
tras afirmam definicGes e critérios, outras
dao explicagdes causais ou recomendam al-
gum curso de acdo. Por exemplos:

® Afirmacao factual: Segundo dados ofi-
ciais, 13% da populacdao do Reino Unido
vive na pobreza.

© Julgamento de valor: E vergonhoso que
uma sociedade tdo rica como o Reino
Unido permita que tantas pessoas vivam
na pobreza.

© Definicao: Definimos pobreza quando
as pessoas nao dispoem de recursos para
obter os tipos de dieta e as condi¢oes de
vida condizentes a sociedade as quais
pertencem.

©® Alegacao causal: A pobreza no Reino
Unido tem muitas causas, incluindo de-
semprego, baixa remuneracao, baixa es-
colaridade e doencas a longo prazo.
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Uma boa ideia deveria ser boa independente
de quem fala? O que sucede a essa pergunta,
geralmente, é uma indignacao.

©® Recomendacao: O governo deve elimi-
nar a pobreza infantil nos préximos vin-
te anos.

Todos essas alegacOes sdo validas e im-
portantes. E preciso usi-las no momento
certo e encaded-las para chegar a uma con-
clusdo. S6 assim uma boa ideia sera uma
boa ideia independe de quem fala.

Um resumo
em sete passos

Uma boa ideia deveria ser boa independente
de quem fala? O que sucede a essa pergunta,
geralmente, é uma indignacdo. Vocé ja a
sentiu na pele em alguma reunido - vocé teve
uma boa ideia, reuniu 6timos argumentos
com premissas e conclusdes e... ninguém te
ouviu. Por outro lado, uma outra pessoa
apresentou a mesma ideia com os mesmo
argumentos e... foi aplaudido.

Esse fendmeno ndo é inédito. Em obras
de arte, vocé pode gostar de um quadro, mas
ele apenas sera considerado “arte” se algu-
ma autoridade o decretar como arte. Assim,
sua indignacdo sé aumenta e vocé pensa:

“Espera ai. Uma obra de arte é subjetiva e
até pode, comercialmente, depender de
um artista renomado que a decrete como
arte, mas ideias ndo podem. Para argumen-
tos, precisa existir uma racionalidade uni-
versal a ponto de qualquer ouvinte enten-

der como uma boa ideia”.
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Ou seja, uma ideia deveria ser boa pelos
préprios méritos do seus argumentos, e
ndo por influéncia da pessoa que a expés.
Mas nem sempre é assim. Neste artigo, eu
explico porque isso acontece e como con-
tornar a situagao.

1
Primeiramente, vocé precisa admitir que,
muitas vezes, vocé também recorre a espe-
cialistas para considerar uma opinido. De-
pendemos de terceiros - pessoas, institui-
¢Oes, obras de referéncia - com mais
conhecimento que nds. Consultar especia-
listas para ajudar nas conclusoes é absoluta-
mente legitimo. Quando vocé quer conven-
cer alguém, vocé também cita fontes para
embasar sua convic¢ao. Isso se chama Argu-
mento da Autoridade.

2
Embora as autoridades nos deem certo con-
forto para algumas decisdes, o problema co-
meca quando respeitamos demais os
argumentos delas sem questionar - sejam
especialistas, atores, jornalistas ou parentes.
Este é o Viés da Autoridade e apresenta dois
problemas. Primeiro, os especialistas mui-
tas vezes erram. Segundo, na presenca de
uma autoridade, abaixamos nosso pensa-
mento a um nivel inferior, deixando de ana-
lisar bons argumentos de pessoas leigas.

Devemos sempre questionar as autoridades.

3
Entretanto, se por um lado ndo devemos supe-
restimar autoridades, ndo podemos subesti-
mar os “na0-especialistas”. Muitas pessoas
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Muitas pessoas criticam a autoridade
do leigo de forma preconceituosa, a chamada
Falacia do Ataque a Autoridade.

criticam a autoridade do leigo de forma pre-
conceituosa, a chamada Falacia do Ataque a
Autoridade. A falacia ocorre quando se critica
o argumentador e ndo seu argumento, geral-
mente com um ataque pessoal que envolve o
carater ou circunstancias. Ndo é porque seu
amigo fuma que entdo vocé deva negligenciar
o conselho dele de que fumar faz mal. Precisa-
mos nos policiar para ndo cometer essa falacia
e, portanto, avaliar os argumentos por si so.

4

O mundo corporativo é um ambiente fértil
para o Viés da Autoridade e o Ataque ao Ar-
gumentador. Se vocé ndo é um especialista,
ndo tem histdrico e transito interno e néo é o
chefe, as chances sdo grandes de nio ser ou-
vido apenas pela forca dos argumentos. A
consequéncia disso é perversa: as pessoas
param de falar e o siléncio vence. E o chama-
do Siléncio dos Desacordos. A recomenda-
¢d0 é ndo ficar quieto ao entender essas
dinamicas psicoldgicas.

5

Na avaliagdo de produtos, para se livrar das
influéncias e vieses, existe o chamado teste
cego. Nele, vocé bebe um vinho ou come um
bolo sem saber a procedéncia, podendo ser
mais genuino no julgamento. Por que nao te-
mos um Teste Cego para Argumentos? Ima-
gine uma reunido para opinar e ouvir sem a
influéncia do autor da frase. O problema do
teste cego para argumentos é que, para pos-
suir uma opinido sobre um argumento, é pre-
ciso compreender a ldgica por traz das ideias.
Isso querer esforgo cognitivo e, infelizmente,
voltamos ao ponto de partida: as pessoas pre-

ferem a opinido simplista de uma autoridade
do se esforcar para analisar os argumentos.

6

Apesar dos vieses induzirem as pessoas a ou-
vir mais autoridade do que ideias, na pratica
percebo que, por vezes, o argumento é ruim
mesmo. Se vocé argumentar mal, ndo pode
reclamar que nZo estd sendo ouvido e ndo
pode colocar a culpa nos vieses dos outros. E
preciso saber argumentar melhor. Quando
vocé escuta, é preciso saber analisar um ar-
gumento. Lembre-se que argumentar signi-
fica apresentar um conjunto de razdes ou
provas que fundamentam uma conclusgo.
Néo é errado ter opinides fortes; o erro é ndo
ter nada além disso.

7

As pessoas ndo argumentam bem porque
nao foram treinadas desde criancas. Muitos
confundem fato com explicacdo e explica-
¢do com argumento. Uma boa técnica para
melhorar os argumentos é simples. Basta
perguntar: Qual é ponto do autor? O que se
deseja provar ou concluir? Quando a narrati-
va estd confusa, um bom artificio é refrasear
e incluir os conectores corretos: “porque”
(como causa) e “portanto” (como conclu-
sdo). Esse é o Exercicio da Clareza.

Recomendacao final

Para convencer alguém - e néo ficar andan-
do em circulos com a pergunta “Uma boa
ideia deveria ser boa independente de quem
fala?” - sdo necessarias duas coisas.
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Sempre havera alguém pronto para criticar a sua
autoridade. Portanto, vocé precisa desenvolver
suas habilidades de pensamento critico.

-

Os argumentos precisam ser bons por si s6

N

Vocé precisa ter credibilidade

E impossivel ser convincente apenas com
um deles. E preciso de ambos.

Argumento sem credibilidade é fragil
Sempre existirdo pessoas suscetiveis aos vie-
ses comentados. No lugar de reclamar que
ninguém te escuta, aprenda e desenvolva sua
credibilidade - seja via especializacdo, reputa-
¢do ou as fontes de autoridade terceiras.

Credibilidade sem argumento é fragil
Sempre havera alguém pronto para criticar a
sua autoridade (como recomendado aqui).
Portanto, vocé precisa desenvolver suas ha-
bilidades de pensamento critico, oferecendo
os argumentos corretos com as respectivas
premissas e conclusoes.

Se vocé fizer ambos, vocé serd um profissio-
nal mais completo, em que a0 mesmo tempo
(1) entende as dindmicas psicoldgicas, (2) in-
veste na sua reputacio e (3) desenvolve o ra-
ciocinio légico e pensamento critico cada vez
mais apurado. BOA SORTE. ¢
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